
































































O	 problema	 em	 questão	 está	 relacionado	 ao	 planejamento	 adequado	 das	 estratégias	 de	
marketing.	Como	proporcionar	o	crescimento	do	número	de	 leads?	Quais	as	perspectivas	de	
aumento	do	número	de	leads	com	os	processos	e	estruturas	existentes	hoje?	Como	se	adaptar	
aos	 novos	 conceitos	 de	 marketing	 e	 incorporá-los	 à	 estrutura	 existente?	 São	 para	 estas	 e	




da	 estrutura	 existente	 na	 empresa	 para	 implementar	 de	 forma	 completa	 a	 abordagem	 de	
Inbound	Marketing?”.		As	consequências	para	a	morosidade	em	um	processo	de	mudança	para	





The	 problem	 in	 question	 is	 related	 to	 the	 proper	 planning	 of	 marketing	 strategies.	 How	 to	




objective	 of	 this	 work	 is	 to	 identify	 alternatives	 for	 the	 optimization	 of	 the	 process	 of	
generating	leads	from	the	existing	structure,	but	based	on	the	Inbound	Marketing	model.	The	







O	 caso	 a	 ser	 apresentado	 se	 passa	 em	 uma	 empresa	 chamada	 SoftExpert	 Software.	 A	
SoftExpert	 é	 uma	 empresa	 de	 software	 para	 gestão	 da	 excelência	 organizacional	 que	 há	 19	
anos	 atua	 no	mercado	 nacional	 e	 internacional.	 A	 abordagem	 de	 atuação	 de	marketing	 foi	
sempre	 tradicional	 (Outbound	Marketing),	 com	 o	 uso	 de	 anúncios,	 roadshows,	 cold	 calling,	
equipe	de	prospecção	direta,	lista	de	contatos,	etc.	Porém,	tem	se	percebido	que	para	se	obter	
um	 aumento	 no	 número	 de	 leads	 gerados	 o	 esforço	 é	 muito	 alto	 e	 isto	 tem	 restringido	 o	
crescimento	da	empresa	na	proporção	desejada.	
Frente	às	novas	abordagens	de	marketing	(Inbound	Marketing),	a	empresa	tem	investido	para	
se	 adaptar	 a	 estas	 práticas,	mas	 de	modo	 não	muito	 planejado	 e	 sem	 perder	 a	 abordagem	
clássica	do	seu	DNA.	Para	exemplificar,	enquanto	analistas	de	negócio	produzem	conteúdos	de	
qualidade	 para	 atrair	 leads,	 a	 equipe	 comercial	 se	 preocupa	 em	 ajustar	 um	 script	 de	 cold	
calling	que	julga	não	adequado.		
O	 problema	 em	 questão	 está	 relacionado	 ao	 planejamento	 adequado	 das	 estratégias	 de	
marketing.	Como	proporcionar	o	crescimento	do	número	de	 leads?	Quais	as	perspectivas	de	
aumento	do	número	de	leads	com	os	processos	e	estruturas	existentes	hoje?	Como	se	adaptar	
aos	 novos	 conceitos	 de	 marketing	 e	 incorporá-los	 à	 estrutura	 existente?	 São	 para	 estas	 e	
muitas	 outras	 perguntas	 que	 a	 empresa	 deve	 buscar	 respostas	 visando	 a	 manutenção	 e	
aprimoramento	do	seu	desempenho.	
O	objetivo	deste	trabalho	é	identificar	alternativas	para	a	otimização	do	processo	de	geração	
de	 leads	 a	 partir	 da	 estrutura	 existente,	 mas	 tendo	 como	 base	 o	 modelo	 de	 Inbound	
Marketing.	O	problema	principal	 a	 ser	 tratado	é	 “Como	 se	utilizar	 da	estrutura	existente	na	
empresa	 para	 implementar	 de	 forma	 completa	 a	 abordagem	 de	 Inbound	 Marketing?”.	 As	
consequências	 para	 a	 morosidade	 em	 um	 processo	 de	 mudança	 para	 se	 adequar	 às	 novas	
técnicas	 de	 mercado	 podem	 ser	 enormes	 e	 estão	 diretamente	 relacionadas	 à	 obtenção	 de	





importante	 apresentarmos	 os	 termos	 aqui	 tratados,	 que	 se	 resumem	 basicamente	 na	
diferença	 entre	 duas	 abordagens	 de	marketing:	 Inbound	 e	Outbound.	 Os	 termos	 podem	 ser	
relativamente	novos,	mas	as	práticas	são	conhecidas	e	facilmente	percebidas	no	mercado.	
Outbound	 Marketing	 é	 o	 marketing	 “tradicional”	 e	 direto,	 onde	 o	 vendedor	 se	 utiliza	 de	
recursos	de	atuação	direta	para	expor	seus	produtos	aos	potenciais	clientes.	Como	exemplos	
podemos	 citar	 os	 envios	 de	 e-mails	 em	 massa,	 cold	 calls	 (telemarketing),	 propagandas	 em	
panfletos,	outdoors	e	comerciais	veiculados	à	TV	ou	rádio,	eventos,	etc.		
Embora	 seja	 exigida	 uma	 estrutura	 muito	 maior	 e,	 portanto,	 mais	 cara,	 estratégias	 de	
Outbound	 ainda	 são	 eficazes.	 Nesse	 modelo,	 as	 empresas	 conseguem	 por	 diversos	 meios	
montar	 o	 seu	 banco	 de	 dados	 –	 seja	 em	 cadastros	 nos	 pontos	 de	 vendas	 ou,	 até	 mesmo,	
comprando	eles	–	para	então	apostar	diretamente	nas	vendas.	É	claro	que	o	nível	de	rejeição,	




Basicamente,	 tudo	 começa	 com	 o	 planejamento,	 momento	 em	 que	 as	 plataformas	 e	 as	
estratégias	 serão	 escolhidas,	 passando	 por	 várias	 etapas	 até	 a	 conversão,	 considerando	 a	
jornada	 do	 cliente.	 Em	 cada	 etapa	 da	 jornada,	 uma	 abordagem	 diferente	 deve	 ser	 usada.	








vídeos,	 etc.	 Cada	 material	 especialmente	 pensado	 para	 alcançar	 um	 determinado	 público,	
considerando	a	posição	em	sua	jornada	e	as	estratégias	de	utilização	(SEO,	redes	sociais,	blogs,	
landing	 pages,	 e-mails,	 etc).	 Estas	 etapas	 estão	 representadas	 na	 figura	 abaixo,	 que	 resume	
bem	o	conceito	do	Inbound	Marketing	(Figura	1).	
Figura	1	–	Ciclo	do	Inbound	Marketing	(PEÇANHA,	2016)	
Como	 ler	este	gráfico	acima.	No	 topo	estão	as	quatro	ações-chave	 (atrair,	 converter,	 fechar,	
encantar)	 que	 empresas	 Inbound	 devem	 fazer	 para	 atrair	 os	 visitantes,	 leads	 e	 clientes.	 Na	
parte	inferior	estão	as	ferramentas	que	as	empresas	devem	utilizar	para	realizar	essas	ações.	
As	ferramentas	aparecem	abaixo	da	ação	para	a	qual	são	utilizadas	pela	primeira	vez,	mas	não	
é	 o	 único	 lugar	 onde	 podem	 ser	 aplicadas.	 Várias	 ferramentas,	 como	 o	 blog,	 podem	 ser	
essenciais	 em	 várias	 fases	 da	 metodologia.	 O	 gráfico	 também	 não	 abrange	 todas	 as	
ferramentas,	mas	inclui	a	grande	maioria.	
Como	podemos	ver,	o	 Inbound	Marketing	não	acontece	por	 si	mesmo,	e	preciso	 trabalhar	e	
dedicar	tempo	para	conseguir	os	resultados	que	esse	relatório	mostra.	E	a	melhor	maneira	de	
fazer	isso	é	usando	ferramentas	e	aplicativos	que	ajudam	a	criar	e	promover	o	conteúdo	que	
irá	atrair	 as	pessoas	 certas	 (seus	 compradores),	nos	 lugares	 certos	 (canais)	 e	nos	momentos	
certos	(estágios	do	ciclo	de	vida).	
A	empresa	americana	HubSpot,	cunhadora	do	termo	Inbound	Marketing	e	referência	mundial	







Outro	 ponto	 é	 que	 o	 Inbound	Marketing	 está	 se	 tornando	muito	 mais	 conhecido	 no	 Brasil	
(Figura	 3)	 e,	 atualmente,	 58%	 das	 empresas	 estão	 usando	 algum	 elemento	 de	 Inbound	
Marketing,	porém,	muitas	vezes,	não	a	metodologia	completa.	Sabemos	também	que	é	muito	
menos	utilizado	do	que	na	América	do	Norte,	onde	um	levantamento	em	2014	mostrou	que	




E	 por	 fim,	 as	 empresas	 que	 geram	 leads	 com	 Inbound	 demonstram	 ROI	maior	 (Figura	 4).	 A	
pesquisa	 mostrou	 que,	 para	 as	 empresas	 que	 tiveram	 como	 sua	 principal	 fonte	 de	 leads	
práticas	 Inbound	 como	 SEO	 e	 conteúdo,	 38%	 atingiram	 um	 ROI	 maior	 do	 que	 o	 do	 ano	









A	 SoftExpert	 é	um	provedor	de	 soluções	 inovadoras	para	excelência	em	gestão	empresarial,	
reconhecida	internacionalmente.	Formada	em	1995,	a	SoftExpert	é	uma	empresa	de	soluções	
globais	 para	 negócios.	 Presente	 em	mais	 de	 25	 países,	 com	 ampla	 rede	 de	 distribuição	 na	
América	Latina	e	Europa,	além	de	pontos	de	venda	presentes	em	6	continentes.	
A	 missão	 da	 SoftExpert	 é	 prover	 soluções	 inovadoras	 em	 software	 para	 a	 excelência	 e	
conformidade	empresarial	gerando	prosperidade	para	clientes,	colaboradores	e	acionistas.	




O	 conjunto	 dos	 produtos	 desenvolvidos	 e	 oferecidos	 pela	 SoftExpert	 é	 chamado	 SE	 Suite	 e	
normalmente	 são	 implantados	 integrados	 a	 um	 software	de	 ERP.	 Este	 portfólio	 proporciona	
soluções	 integradas	 em	 ambiente	 web	 para	 simplificar	 e	 agilizar	 a	 implementação	 e	
manutenção	dos	sistemas	de	gestão	e	excelência	independentemente	do	tamanho	e	setor	de	
atuação	da	empresa.	
O	 perfil	 característico	 de	 empresas	 que	 adquirem	 as	 soluções	 da	 SoftExpert	 são	 empresas,	






atuação.	 A	 SoftExpert	 visa	 a	 contínua	 adequação	 às	 principais	 normas	 e	 regulamentações	
existentes	no	mercado,	proporcionando	ao	cliente	uma	solução	aderente	a	todas	as	principais	
boas	práticas	existentes	dentro	da	sua	área	de	negócio.	
Os	 principais	 segmentos	 de	 atuação	 da	 SoftExpert	 são:	 Agronegócio,	 Alimentos	 e	 bebidas,	
Arquitetura,	 engenharia	 e	 construção,	 Automotivo,	 Educação,	 Energia	 e	 utilidade	 pública,	
Equipamentos	 médicos,	 Farmacêutico	 e	 biotecnologia,	 Hospitais	 e	 laboratórios,	 Hotéis	 e	
restaurantes,	 Manufatura,	 Mineração	 e	 metalurgia,	 Serviços	 financeiros,	 Setor	 público	 e	




10015,	 ISO	 13485,	 ISO	 14000,	 ISO	 19011,	 ISO	 20000,	 ISO	 22000	 (HACCP),	 ISO	 26000,	 ISO	
31000,	ISO	9000,	ISO/TS	14253-2,	ISO/TS	16949,	ITIL,	OHSAS	18000,	PMBOK,	SOX	e	Six	Sigma.	
A	 solução	 SoftExpert	 Excellence	 Suite	 (SE	 Suite)	 dispõe	 de	 um	 conjunto	 de	 módulos	 multi-
idiomas	 ativamente	 integrados,	 100%	 web,	 que	 automatizam	 os	 processos	 envolvidos	 nas	
necessidades	 de	 melhoria	 e	 otimização	 das	 diferentes	 áreas	 de	 negócios	 das	 organizações.	
Ajuda	as	empresas	líderes	a	atingir	uma	margem	competitiva	por	meio	de	processos	de	gestão	
reproduzíveis	 e	 previsíveis	 e	 pela	 atuação	 em	 conformidade	 com	 as	 normas,	 envolvendo	
pessoas	 de	 vários	 departamentos,	 unidades	 de	 negócios,	 fornecedores	 e	 Clientes.	 Isso	
alavanca	a	qualidade	da	gestão,	reduz	custos	e	 facilita	o	atendimento	às	principais	normas	e	
regulamentações	do	mercado.		





Saúde	 e	 Segurança	 (EHSM),	 Gestão	 dos	 Serviços	 de	 TI	 (ITSM),	 Governança,	 Riscos	 e	
Conformidade	 (GRC),	 Gestão	 de	 Riscos	 (ERM),	 Gestão	 do	 Ciclo	 de	 Vida	 do	 Produto	 (PLM),	




A	 função	 de	 marketing	 na	 SoftExpert	 faz	 parte	 de	 um	 departamento	 chamado	 de	
Desenvolvimento	de	Negócios.	Neste	departamento	estão	as	atividades	de	gestão	de	eventos,	
produção	 de	 conteúdo,	 comunicação,	 administração	 do	website,	 prospecção	 por	 telefone	 e	
gestão	de	parceiros	de	negócio.		
O	departamento	tem	aproximadamente	8	anos,	mas	começou	pequeno,	tomando	robustez	e	
autonomia	 com	 o	 decorrer	 de	 sua	 existência.	 Antes	 disso,	 o	 departamento	 comercial	 era	
responsável	por	 conseguir	 leads	diretamente,	herança	que	ainda	é	percebida	em	alguns	dos	
processos	do	atual	departamento.	
Com	 o	 amadurecimento	 dos	 processos	 deste	 novo	 setor,	 mesmo	 sem	 termos	 consciência,	
estávamos	 pouco	 a	 pouco	 nos	 orientando	 à	 produção	 de	 conteúdo.	 Analistas	 de	 negócio	
dividiam	suas	tarefas	entre	planejar	estrategicamente	o	produto	e	promover	o	negócio	através	







e	 com	analistas	de	marketing	de	 conteúdo	com	dedicação	exclusiva.	Porém,	 sabemos	que	o	
marketing	 de	 conteúdo	 é	 apenas	 uma	 das	 estratégias	 do	 Inbound,	 e	 em	 nossa	 avaliação,	 a	








Total	de	Leads	não	descartados.	 Este	número	em	2015	 foi	de	4350	 (apenas	no	Brasil).	Uma	
média	de	362	 leads	não	descartados	por	mês.	 Todos	estes	 leads	 são	 contatados	através	do	
setor	de	prospecção,	independente	do	atual	momento	do	lead,	seja	ele	apenas	interessado	em	
ler	 sobre	 o	 conteúdo	 de	 um	White	 Paper,	 ou	 interessado	 em	 uma	 demonstração	 de	 uma	
solução	de	software.	
Ainda	 sobre	 indicadores,	 as	 atividades	 não	 têm	 muitos	 parâmetros	 de	 monitoramento.	 Se	
restringem	 basicamente	 a	 número	 de	 downloads	 e	 leads.	 Outros	 indicadores	 de	 mercado	
como	%	de	conversão,	efetividades	de	campanhas,	taxa	de	abertura	de	e-mails,	indicadores	de	







• Como	 se	 utilizar	 da	 estrutura	 existente	 na	 empresa	 para	 implementar	 de	 forma	
completa	a	abordagem	de	Inbound	Marketing?	
• Como	 comprovar	 a	 eficácia	 do	 modelo	 junto	 à	 diretoria	 para	 garantir	 a	 sua	
continuidade?	
Os	diversos	problemas	existentes	podem	ser	resumidos	a	estes	dois	apresentados.	A	empresa	






• Os	 recursos	 existentes	 (tecnológicos	 e	 humanos)	 são	 eficientes	 dentro	 do	 processo	
atual?	
O	 planejamento	 anual	 especifica	 a	 quantidade	 e	 o	 tipo	 dos	 materiais/conteúdo	 a	 serem	
produzidos	 durante	 o	 ano.	 Também	 planeja	 campanhas	 e	 participações	 em	 eventos.	 No	
decorrer	 do	 ano,	 as	 quantidades	 e	orçamentos	 são	 seguidos	 com	 rigor,	 independentemente	
dos	resultados	parciais	gerados.	
No	 investimento	 direto,	 em	 eventos	 e	 anúncios,	 o	 objetivo	 é	 minimizar	 custos,	 evitando	
deslocamentos,	 priorizando	 eventos	 virtuais.	 Um	 pensamento	 lógico	 frente	 ao	 período	
instável,	 mas	 que	 vai	 contrário	 ao	 modelo	 de	 vendas	 diretas	 que	 apresenta	 custos	 mais	
expressivos	embutidos	ao	processo	de	venda.	
No	investimento	em	conteúdo,	o	objetivo	é	maximizar	a	produção	e	otimizar	sua	comunicação,	












A	abordagem	de	 Inbound	Marketing	 contém	algumas	etapas.	Todas	elas	 seriam	 importantes	
para	o	problema	estipulado.	Por	isso,	faço	uma	abordagem	geral	sobre	as	etapas,	para	então	
destacar	 alguns	 pontos	 específicos	 que	 se	 aplicados,	 trariam	 os	 benefícios	 esperados	 para	
resolver	os	problemas	em	questão.	
Planejamento	
Toda	 estratégia	 de	 ação	 exige	 um	 planejamento	 prévio.	 No	 Inbound	Marketing	 a	 etapa	 de	








empresa	 irá	 se	 expressar.	 Isto	pode	 variar	 dentre	 suas	 várias	 personas,	mas	um	 tom	de	 voz	
geral	precisa	ser	definido,	com	um	tipo	de	linguagem	e	um	proposito.	Não	se	pode	ser	informal	
com	uma	persona	que	preza	por	formalidade	e	vice-versa.	
O	 próximo	 passo	 do	 planejamento	 é	 definir	 os	 tipos	 de	 conteúdo	 que	 sua	 empresa	 irá	
produzir.	 São	 várias	 as	 alternativas,	 que	 até	 mesmo	 já	 foram	 citadas	 anteriormente.	 O	
















o	 conteúdo,	mas	 se	 não	 há	 uma	motivação	 visual	 acabamos	 por	 deixar	 de	 ler	 informações	
relevantes	por	uma	desmotivação	que	um	material	“feio”	pode	nos	levar.	
Neste	processo	os	ciclos	de	revisão	também	são	necessários,	sempre	observando	o	propósito	
do	 design	 na	 comunicação	 da	 mensagem	 que	 o	 conteúdo	 quer	 transmitir.	 Deve	 haver	 um	
alinhamento,	um	não	deve	sobrescrever	o	outro.	
Publicação	e	promoção	









não	 se	 pode	 esquecer	 da	 promoção	 indireta	 através	 de	menções	 e	 do	 SEO,	 este	 deve	 ser	 o	
principal	 o	 objetivo	 de	 um	 conteúdo	 e	 está	 diretamente	 relacionado	 com	 a	 qualidade	 do	
material	desenvolvido.	
Medição	





O	 primeiro	 que	 chamamos	 de	 “early-stages”,	 estes	 não	 dizem	 respeito	 diretamente	 ao	
resultado	 financeiro,	 mas	 sim	 com	 conhecimento	 da	 marca,	 preferência	 pela	 marca	 e	
engajamento.	Podemos	citar	como	exemplo:	acesso	ao	blog/website,	número	de	downloads,	
compartilhamentos	 sociais,	 comentários	 e	 likes	 nos	meios	 sociais,	 seguidores	 em	 suas	 redes	
sociais.	
No	 segundo	 grupo,	 “mid	 e	 late-stage”,	 já	 é	 preciso	 medir	 como	 o	 conteúdo	 está	 gerando	









oferta	 de	 12	 soluções	diferentes,	mas	penso	 ser	 essencial	 para	 conhecermos	melhor	 nossos	
potenciais	consumidores	e	o	seu	caminho	até	a	decisão	pela	compra.	









seu	 estágio	 na	 jornada	 de	 compra.	 Esta	 é	 uma	 tarefa	 complicada	 que	 exige	 uma	 boa	




























Em	 meio	 a	 um	 cenário	 econômico	 instável,	 se	 manter	 competitivo	 é	 uma	 questão	 de	
sobrevivência.	 Fazer	mais	 com	menos,	ou	pelo	menos	 fazer	o	mesmo	com	menos.	O	estudo	
apresentado	não	visava	apresentar	apenas	um	modelo	não	 invasivo	para	a	 captura	de	 leads	
mas	também	um	modelo	que	se	propunha	a	apresentar	melhores	resultados	para	a	empresa,	
utilizando	os	mesmo	recursos,	ou	até	menos.		
Reduzir	 o	 custo	 na	 geração	 de	 leads	 e	 gerar	 leads	 mais	 qualificados	 que	 potencialmente	
poderão	 produzir	 volumes	 de	 negócio	 maiores.	 Este	 é	 o	 grande	 ganho	 para	 uma	 empresa	
disposta	 a	 adotar	 o	 Inbound	 Marketing	 como	 modelo	 padrão	 de	 abordagem.	 O	 plano	 de	
intervenção	 proposto	 foi	 baseado	 em	 uma	 análise	 específica	 sobre	 o	 caso	 SoftExpert,	 mas	
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